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Observatoire des prix et des marges

Produits de grande consommation — Grande distributn
- résultats définitifs de I'observation des prix etmarges du mois de décembre 2011 -

Résumé :

Au mois de décembre 2011, selon les indicateurs 8gmphonylRIl Group, les prix des produits
de grande consommation en grande distribution sonstables ou en légére diminution par
rapport au mois précédent.

La sociétéSymphonylRI Group mesure, pour les prix des produits de grande comstion dans la
grande distributioh la variation des prix « de la demandebla variation des prix « de I'offré »

D’aprés SymphonyIRI, en décembre 2011, par rapporimois précédent, les prix de l'offre sont
stables tandis que les prix de la demande baidse®@ %. Sur un an, les prix sont en hausse d# 3,4
pour la demande et I'offre (voir 81).

La sociétéNielsen mesure également, pour les prix des produits daedgr consommation dans la
grande distributioh la variation sur un an des prix de l'offre. D'ép Nielsen, en décembre 2011, les
prix de I'offre ont augmenté de 2,7 % par rappareax de décembre 2010 (voir §82).

L’Insee mesure I'évolution des prix des produits de gracmtesommation dans la grande distribution
a travers un indice mensfieEn décembre 2011, selon cet indice, les prix @ment de 0,2 % par
rapport & novembre 2011 et de 3,7 % par rappattardbre 2010 (voir 83).

1. Les indicateurs d’évolution des prix de SymphonyIRIGroup

1.1. L'indicateur d’évolution des prix « de la demda »

L’observation des indicateurs de variation des piexla demande, en décembre 2011, montre une
baisse des prix de 0,4 % par rapport a novembré 20Line hausse des prix de 3,4 % par rapport a
décembre 2010 (£8° mois consécutif de hausse).

Le tableau ci-aprés fournit I'historique des tawx\driations mensuels et annuels enregistrés par ce

indicateur depuis janvier 2010.
IRI - Ensemble (évolution en % des prix de la dedean
2010 2011
janv [févr| mars | avr |mai |juin |juil aolt sept | oct nov 1 déc janv | févr | mars| avril| mai |juin jjuillet ao0t sept | oct | nov déc 1
Variation mensuelle| 00 |01 -01| -01/ -01 -083 01 00 -03 Q0 -1 93 -1 D07 05| 05 05 05 02 0
Glissement annuel| -0,21 0,00 01| 02| 02 -0 -04 05 -0,8 07 06 -p1 -D774001] 07| 13 22 27 28 3,
(Source : IRI)
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! Hors hard-discount.
2 Voir définition p. 16.
3 Voir définition p. 16.
4 Hard-discount inclus.
5 Hors hard—discount.
5 Voir détails p. 16.



Le tableau suivant présente une décompositiongmaillés de produits et catégories de marques des
indicateurs de décembre.

Tous Produits Marques nationalep Marques de digéilys Produits "Premiers
Evolution en % pnx
sur 1 sur 1 surl sur 1
. sur 1 an . surlan . sur 1 an . sur 1l an
mois mois mois mois

. -0,1 49 -0,2 4,0 -0,1 7,2 0,3 7,6
Epicerie
- dont épicerie salée -0,2 4,2 -0,2 2,8 -0,1 6, ot 710
- dont épicerie sucrée -0,1 55 -0,1 49 -0,1 7, 0,6 710
Liquides -0,4 2,4 -0,5 1,6 -0,2 5,2 0,3 3,3

- dont brs& et eaux 0.1 35 -0,3 2,0 04 7, 0,8 7|0

- dont bieres et cidres 0,0 1,6 -0,1 1.4 0,2 3, 0,p 4f2
- dont spiritueux et
champagnes -0,7 1,8 -0,7 1,5 -0,9 3, 0,0 11
Produits en libre servicg
(poids fixe) -0,7 3,2 -0,4 2,9 -1,2 3,7 -0,3 2,4
- dont surgelés, glaces -1,6 4,1 -0,9 3,3 -2,1 4, -1,8 39
- dont crémerie -0,1 3,6 -0,2 2,6 0,4 5, -0, 2J0
- dont frais non laitiers
LS -1,1 2,5 -0,6 2.9 -1,§ 2, -0,p 116
Droguerie Parfumerie
Hygiéne 0,0 1,7 0,0 0,6 0,1 4,5 -0,1 2,6
- dont entretien -0,1 1,8 -0,1 0,3 0,d 4, -0,p 1jo
- dont hygiene 0,1 1,7 0,0 0,7 0,1 4, 0.p 37

Ensemble -0,4 34 -0,3 2,7 -0,7 4,7 -0,1 3,7

(1) boissons rafraichissantes sans alcool
Source : IRI

Evolution des prix entre novembre 2011 et décerdbid

Décembre 2011 est le seul mois de I'année (avedeg@nou I'on constate une baisse des prix.
L’indicateur d'inflation de la demande est tradimn@llement orienté a la baisse entre novembre et
décembre. Selon les experts, cette saisonnaliléiggaincipalement de la baisse des prix des ptodu
festifs entre les deux mois.

Ce mouvement de baisse est davantage observéssuatgues de distributeurs (MDD) (-0,7 %) que
sur les marques nationales (MN) (-0,3 %), et agsin les produits premiers prix (PPX) (-0,1 %).

Tous types de margues confondus, les baissesxdpahent le rayon produits en libre service (PLS)
poids fix€ (-0,7 %), le rayon liquides (-0,4 %) et le rayquicérie (-0,1 %). Le prix moyen de la DPH
est stable.

Toutes marques confondues, la plupart des sousisaant déflationnistes. On peut toutefois noter la
stabilité du prix moyen du sous-rayon « biéresidies » et la Iégere hausse de prix (0,1 %) du-sous
rayon hygiéne.

" Voir définition en derniére page
8 Droguerie — parfumerie - hygiéne



On retrouve ces baisses de prix notamment damgdepes de familles suivants :

Saurisserie (saumons etc.) (-2,8 %) du fait des M{3{D %) ;

Mousseux et champagnes (-1,9 %) du fait des M @4), et des MDD (-2,2 %) ;
Surgelés salés (mollusques, crustaceés etc.) (-Ldgu%ait des MDD (-2,2 %) ;
Conserves de viandes (foies gras) (-1,5 %) dué&stMN (-1,9 %) ;

Panification préemballée (-1,0 %) du fait des MDD Z %) ;

Libre service charcuterie (-0,9 %) du fait des MPD4 %) ;

Traiteur libre service (-0,7 %) du fait des MDD, 256) ;

Fruits et légumes libre service (-0,5 %) du fai &°X (-0,6 %) et des MN (-0,7 %) ;
Volailles libre service (-0,5 %) du fait des MDLL (1 %).

O O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OOo

Evolution des prix entre décembre 2010 et décebtd

La baisse des prix sur un mois en décembre periimdiedhir la tendance a la hausse des taux de
glissement annuel. En effet, aprés 9 mois condécdé hausses du taux, celui-ci a diminué en
décembre (3,4 % apres 3,6 % en novembre).

La hausse des prix est de 4,7 % pour les marquedssitiéuteurs alors qu’elle n'est que de 2,7 %rpou
les marques nationales et de 3,7 % pour les podremiers prix.

Le rayon le plus inflationniste est I'épicerie (28 suivi des produits en libre service poids fixe
(3,2 %), des liquides (2,4 %) et de la droguerigypaerie hygiene (1,7 %).

On retrouve ces hausses de prix notamment dagsdepes de familles suivants :

0 Petits déjeuners (10,1 %) notamment du fait des MDD1 %) ;
Conserves de fruits (6,9 %) du fait des PPX (7, &¢aes MDD (8,4 %) ;
Produits apéritifs (6,5 %) du fait des MDD (9,7 %)
Assaisonnements et condiments (6,4 %) du fait d@®NB,5 %) et surtout des PPX (18,3 %)
Brsa non gazeuses (6,0 %) du fait des MDD (8,4t%dge PPX (9,2 %) ;
Conserves de poissons (5,5 %) du fait des PPX4% & des MDD (9,0 %) ;
Conserves de légumes (5,1 %) du fait des MDD (6,2 %
Sucres et épicerie patisserie (5,0 %) du fait dBON6,9 %) et des PPX (13,3 %) ;
Beurre, ceufs, lait (5,0 %) du fait des MDD (6,0;%)
Panification seche (5,0 %) du fait des PPX (5,k%ges MDD (6,8 %) ;

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Les groupes de familles dont la hausse de prixis@an est inférieure a 1 % sont les suivants :
o0 Entretien du linge (0,3 %) du fait des MN (-0,3 ébsurtout des PPX (-10,4 %) ;
o Capillaires et accessoires cheveux (0,4 %) dud&stMN (0,2 %) ;
o Entretien spécifique (0,5 %) du fait des MN (0,0;%)

Distinction par types de magasins et catégories dgearques (variation des prix de la demande)

Tous Produits Marques nationales Marques de distributelrs Preduit
) "Premiers prix"
(I;)VOIU“O” en sur 1 mois surlan surlmois surlgn surlmoissurlan| surlmois surlan
Hypermarchés -0,5 3,2 -0,4 2,6 -0,7 4,6 -0,2 3,7
Supermarchés -0,3 3,7 -0,2 3,0 -0,5 5,0 0,1 39
Ensemble -0,4 34 -0,3 2,7 -0,7 4,7 -0,1 3,7
Source : IRI




Sur un an, les hausses de prix sont plus fortes Bansupermarch&gue dans les hypermarciés
(respectivement 3,0 % et 2,6 % pour les MN, 5,0% & % pour les MDD et 3,9 % et 3,7 % pour les
PPX) et sur un mois, les baisses de prix sont filues dans les hypermarchés que dans les
supermarchés (respectivement -0,4 % et -0,2 % lpsuvIN, -0,7 % et -0,5 % pour les MDD, -0,2 %
et 0,1 % pour les PPX).

Tous produits confondus, sur un mois la baisse rite gst de 0,5 % pour les hypermarchés et
seulement de 0,3 % pour les supermarchés et samuta hausse de prix est de 3,2 % dans les
hypermarchés et de 3,7 % dans les supermarchés.

Le graphique ci-dessous présente, depuis janvied,d6 détail des variations de prix des produés d
grande consommation sur un an par circuit de vémgpermarchés/supermarchés) et par type de
marque (marques nationales, marques de distriltuetumarques premiers prix).

En décembre 2011, I'évolution des prix sur un ameveelon le type de marque : hausses des prix plus
faibles qu’en novembre pour les marques de digeibg et hausses des prix plus fortes pour les
produits premiers prix. Pour les marques nationdlassse des prix identique a celle de novembre
dans les hypermarchés et hausse des prix plus fialols les supermarchés.

Indicateurs d’évolution sur un an des prix « de lalemande » :

Evolution des prix de la demande par types de magms et catégories de marques
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1.2. L’indicateur d’évolution des prix « de 'offse

D’aprés les indicateurs de variation des prix 4'dffre », en décembre, les prix sont stables par
rapport & novembre 2011 et sont en hausse de Fdr%apport a décembre 2010 TOmois
consécutif de hausse).

Le tableau ci-aprés fournit I'historique des ta@xwariations mensuels et annuels enregistrés par ce
indicateur depuis janvier 2010. En décembre, |& thuvariation mensuel revient a son niveau de fin

® Voir définition p. 16
10 voir définition p. 16



2010 début 2011, soit 0,0 %. Quant au taux deegtismt annuel, il décroit pour la premiére fois
depuis janvier 2011.

IRI - Ensemble (variation des prix de l'offre)
(Evolution en %) 2010 2011

Ensemble janv | févr |mars| avr | mai |juin |juil ot |sept | oct |nov | déc | janv| févr | mars| avril| mai | juin |juillet golt sept | oct |nov de’c;
Variation mensuelld 00 01 00 00 00 -02 01 00 02 0@0| 00f 00/ 01 08 05 05 0 05 02 01 02 03 PO
Glissementannue|] 03 04 05 05 04 01 03 04 106 06| 06| -07 -07 00 05 11 19 24 25 29 31 35 34

(Source : IRI)

Le tableau suivant présente une décompositiongaillé de produits et catégories de marques des
indicateurs du mois de décembre.

Tous Produits Marques nationalep Marques de diséilys Produits "Premiers
Evolution en % prix
surl surl surl surl
. surlan . surlan . surlan . sur 1l an
mois mois mois mois
. 0,1 4,6 0,0 3,4 0,2 7,4 0,4 4.5
Epicerie
- dont épicerie salée 0,0 4.0 0,0 2,7 0,1 7, 0,8 41
- dont épicerie sucrée 0,1 53 0,0 4,3 0,3 8, 0,p 40
Liquides 0,0 2,9 -0,1 1,8 0,2 5,4 0,6 6,5
- dont brs& et eaux 0,2 3,9 0,0 2,2 0,5 6.4 0p 8l7
- dont biéres et cidres 0,0 1,8 0,0 1,3 0,2 4, 0,p 5|0
- dont spiritueux et
champagnes -0,3 1,9 -0,3 1,4 -0,4 3, -0, 12
Produits en libre servicg
(poids fixe) -0,1 2,8 -0,1 2,4 -0,2 3,5 0,0 1,7
- dont surgelés, glaces 0,1 3,3 0,2 2,9 -0,1 3, o,L 2K
- dont crémerie -0,1 3,3 -0,1 2,5 0,0 4, 0,p 2|8
- dont frais non laitiers
LS -0,3 2,1 -0,2 2,2 -0,4 2, 0,11 ols
Droguerie Parfumerie
Hygiene 0,0 1,6 -0,1 0,6 0,1 4,7 0,0 3,0
- dont entretien 0,0 1,9 0,0 0,4 0,1 4, 0,p 2|o
- dont hygiéne 0,0 1,5 -0,1 0,7 0,1 4, 0,0 410
Ensemble 0,0 3,4 0,0 2,5 0,0 5,4 0,2 3,5

(1) boissons rafraichissantes sans alcool
Source : IRI

Evolution des prix entre novembre 2011 et décerdbid

En décembre, le taux de variation mensuel reviestraniveau de stabilité de fin 2010 début 2011
apres 0,3 % le mois dernier. Cette stabilité desqancerne les marques nationales et les marqaes d
distributeurs mais pas les produits premiers puixcgntinuent d’augmenter (0,2 %).

Tous types de marques confondus, on constate enc@énausse des prix pour le rayon épicerie
(0,1 %) mais désormais une stabilité des prix p@DPH et les liquides et méme une baisse des prix
pour les PLS poids fixe (-0,1 %).



Cette baisse du taux de l'inflation de I'offre riésiprincipalement de la baisse des prix des ptedui
festifs entre les deux mois, dont les groupes allfEs suivants :

OO O0OO0OO0OOo0OOo

Saurisserie (saumons etc.) (-0,9 %) du fait des MALY %) ;

Mousseux et champagnes (-0,8 %) du fait des MD[2 @4) ;

Assaisonnements et condiments (-0,4 %) du faitdidg-0,4 %) et des MDD (-0,5 %) ;
Alcools et liqueurs (-0,3 %) du fait des MN (-0,3 & des MDD (-0,4 %) ;

Traiteur libre service (-0,3 %) du fait des MDDdets PPX (-0,3 %) ;

Volailles libre service (-0,3 %) du fait des MD®{3 %) ;

Sucre et épicerie patisserie (-0,3 %) du fait dés(N,3 %)

Les groupes de familles les plus inflationniste® $es suivants :

o]

O o0oo0oo

Soins beauté (0,4 %) du fait des MN (0,4 %) ;

Conserves de fruits (0,3 %) du fait des MDD (0,3e¥§urtout des PPX (1,2 %) ;
Surgelés sucrés (0,3 %) du fait des MN (0,5 %) ;

Petits déjeuners (0,3 %) du fait des MDD (0,6 ¥guetout des PPX (1,4 %) ;
BRSA gazeuses (0,3 %) du fait des MDD (1,0 %) stRIleX (1,3 %).

Evolution des prix entre décembre 2010 et déce2bté

Le taux de glissement annuel décroit pour la prenias depuis janvier 2011.
La hausse des prix est de 5,4 % pour les marqudssitiduteurs alors qu’elle n'est que de 2,5 %rpou
les marques nationales et de 3,5 % pour les podremiers prix.

Le rayon le plus inflationniste est I'épicerie (44, suivi des liquides (2,9 %), des produits dndli
service poids fixe (2,8 %) et de la droguerie padtie hygiene (1,6 %).

On retrouve ces hausses de prix notamment dagsdepes de familles suivants :

0

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OODOo

Petits déjeuners (8,1 %) notamment du fait des @F2X%) et des MDD (11,5 %) ;
Conserves de fruits (7,4 %) du fait des PPX (8,&¢aes MDD (9,4 %) ;

Produits apéritifs (6,0 %) du fait des MDD (9,0 %)

Conserves de légumes (6,0 %) du fait des MDD (8,2 %

Papier de la maison (5,8 %) du fait des MDD (6,8s%jes PPX (10,2 %) ;
Conserves de poissons (5,4 %) du fait des MDD, 1

Brsa non gazeuses (5,2 %) du fait des MDD (7,5t%dge PPX (7,6 %) ;
Panification seche (5,2 %) du fait des MDD (7,8;%)

Beurre, ceufs, lait (5,0 %) du fait des MDD (7,0éb)les PPX (7,5 %) ;

Sucres et épicerie patisserie (4,8 %) du fait dBOM7,5 %) et des PPX (11,2 %) ;
Biscuiterie sucrée (4,7 %) du fait des MDD (6,5;%)

Cidres (4,7 %) du fait des MDD (5,9 %) et surtoes ¢PX (13,8 %).

Les groupes de familles dont la hausse de prixisan est inférieure a 1 % sont les suivants :

(0]
(0]

Entretien du linge (0,5 %) du fait des MN (-0,4 ébtpurtout des PPX (-7,8 %) ;
Capillaires et accessoires cheveux (0,7 %) duw&stMN (0,3 %).

Distinction par types de magasins et catégories dgearques (variation des prix de la demande)

Tous Produits Marques nationales Marques de Produits "Premiers
) distributeurs prix"
(I;)VOIU“O” €N sur1mois surlan| surlmois surlan| surlmaissurlan sur 1 mois sur 1 an
Hypermarchés 0,0 2,9 -0,1 2,1 0,1 5,0 0,2 3,6
Supermarchés 0,0 3,8 0,0 2,8 0,0 57 0,3 3,4
Ensemble 0,0 34 0,0 25 0,0 5,4 0,2 3,5
Source : IRI




Sur un mois et tous produits confondus, on constagestabilité des prix dans les deux circuits de
vente. Sur un an et tous produits confondus, lasedes prix est plus forte dans les supermarchés
(3,8 % contre 2,9 %).

Par type de marque, on constate, sur un an, queleses de prix sont généralement plus fortes dans
les supermarchés (2,8 % pour les marques natioat®3 % pour les marques de distributeurs) que
dans les hypermarchés (respectivement 2,1 % e%%,0a I'exception des produits premiers prix
(3,6 % dans les hypermarchés contre 3,4 % darssifEsmarcheés).

Sur un mois, on constate une légere baisse deslgmixles hypermarchés pour les marques nationales
(stabilité des prix dans les supermarchés) et égeré hausse des prix pour les marques de
distributeurs (& nouveau stabilité des prix darssdepermarchés). Pour les produits premiers, les
hausses de prix sont plus marquées (0,2 % pohyfeEymarchés et 0,3 % pour les supermarchés).

Le graphique ci-dessous présente, depuis janvied,d6 détail des variations de prix des produés d
grande consommation sur un an par circuit de vémgpermarchés/supermarchés) et par type de
marque (marques nationales, marques de distriltuetumarques premiers prix).

En décembre 2011, I'évolution des prix sur un ameveelon le type de marque : hausses des prix plus
faibles qu’en novembre pour les marques natioreldsmusses des prix plus fortes pour les produits
premiers prix. Pour les marques de distributeuaisisbe des prix identique a celle de novembre dans
les supermarchés et hausse des prix plus fortelemhgpermarchés.

Indicateurs d’évolution sur un an des prix « de I'dfre » :

Evolution des prix de l'offre par types de magasinet catégories de marques
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(Source : IRI)



2. L’indicateur d’évolution des prix « de 'offre » de Nielsen-LSA

[*NB: la somme des colonnes « Marques de référence Plus grandes marques », « Marques de
distributeurs » et « Produits premiers prix » nenstitue pas la totalité des références, représemiae la
colonne « Tous produits ». Les données de la celenfious produits » ne sont donc pas des moyerase4 d
autres colonnes.]

o 2.1. Dans la grande distributidn

En décembre 2011, d’aprés l'indicateur « NielsdrBA » d’évolution des prix « de I'offre », les prix
ont augmenté de 2,7 % par rapport a décembre 201talleau ci-dessous);"8 mois consécutif de
hausse des prix. C'est la premiére fois que l'iaghar atteint ce niveau depuis décembre 2008.

Evolution sur un an des prix de I'offre
(Evolution en %) 2010 2011 |
Ensembl janv.| févr.| mar¢| avr.| mai | juin |juillet| aolr| sept| ocl | nov | déc| janv | févr|mare| avril| mai| juin |juillet| aolr| sep | oci | nov | déc |
Glissementannugl 0L 02 03 02 03 00 03 {06 |09 |-k00|-09 09| -10 05 00 06 15 18 20 21 23 26 p7
(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

La catégorie « Plus grandes marques » regrouge 369 références de marques fournisseurs les plus
vendues par catégorie de produit et la catégoMargues de référence » est composée de 7 000
produits détenus par au moins 40 % des magasiRsece.

Tous produits confondus, la hausse des prix e2,8€ dans les hypermarchés, 3,3 % dans les
supermarchés et 2,7 % dans la totalité des magasins

Comme les mois précédents, on constate des halesges plus fortes en supermarchés pour les plus
grandes marques (2,6 % contre 2,3 %), pour les urarde référence (2,3 % contre 1,8 %) et les
marques de distributeurs (5,3 % contre 4,5 %),les fortes en hypermarchés pour les produits
premiers prix (3,2 % contre 2,6 % - cf. tableadessous).

Evolution des prix en % par forme de vente en décebme 2011

Marques de Plus grandes Marques de Produits

Tous produits* référence marques distributeurs :  « premiers prix »
Hypermarchés 2,5 1,8 2,3 4,5 3,2
Supermarchés 3,3 2,3 2,6 5.3 2,6
Ensemble 2,7 1,9 2,4 4.8 3,0

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Le tableau suivant présente une décompositionédellition des prix du mois de décembre 2011, par
familles de produits et catégories de marques.

1 Le hard-discount est inclus dans les données ilemipar Nielsen mais pése moins de 1 % du totadgraistribution.



Evolution des prix en % par famille de produits etcatégories de marques en décembre 2011

Tous produits* Mqrgues de Plus grandes Marques de Produits_"f’remiers
référence marques distributeurs prix

EPICERIE 3,5 2,7 3,7 6,3 3,7
LIQUIDES 2,5 1.6 2,0 4,8 4,8
D.P.H. 11 0,2 -0,4 4,2 2,0

PRODUITS FRAIS L.S. 2,6 2,2 2,5 3,4 1,9
NON ALIMENTAIRE 0,7 0,9 0,5 11 2,2
Total 2,7 1,9 2,4 4,8 3,0

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Depuis mai 2011, on constate une inflation positive passe en effet d'une période déflationniste a
une peériode inflationniste avec 3,7 points d’éeaitre la variation des prix de février 2011 etecele
décembre 2011.

La guerre des prix s’est focalisée sur les grami@sjues (2,4 %), qui constitue une « vitrine » pour
les enseignes, méme si le hard discount suit tosipane tendance déflationniste sur un an (-0,8 %).

L’inflation sur les premiers prix (3,0 %) est restgérement supérieure a celle des plus grandes
marques (2,4 %) et des marques de référence (1,8dyairement aux marques de distributeurs qui,
a partir de mai 2011, ont fortement augmenté pmir & un niveau jamais atteint depuis plusieurs
anneées (4,8 %).

Cette tendance inflationniste a été en grandeepprivoquée par lI'augmentation conjoncturelle des
cours des matiéres premieres depuis 2010.

Au sein des marques de distributeurs, le rayoneépid6,3 %) est le plus inflationniste suivi des
liquides (4,8 %) ; seul le rayon « non alimentaifevoit ses prix augmenter modérément (1,1 %).

La hausse des prix des marques de ditributeur9/4f gt le double de celle des plus grandes marques
(2,4 %), plus du double de celle des marques deate (1,9 %), et est également supérieure a celle
des produits premiers prix (3,0 %).

Tous produits confondus, la hausse des prix dunrayoguerie-parfumerie-hygiene est relativement
faible (1,1 % ce mois-ci) et apparait méme commgatide en ce qui concerne les plus grandes
marques (-0,4 %).

12 Rayon constitué de vaisselle jetable, bas et dsllarassettes audio et vidéo vierges, supportsniafiques, petit
électroménager, piles, ampoules électriques, agélélectroportatif, huile moteur et traitemerdregrais pour plantes.



Le tableau suivant présente les 10 familles de prais les plus inflationnistes :

Produits

Tous produits* Mgrgues de Plus grandes Marques de "Premiers
. . référence marques distributeurs o
Evolution en % prix
Coton 13,9 8,1 8,3 16,8 23,2
Café torréfié 13,0 11,2 13,0 21,0 13,2
Huile 8,0 7,7 8,9 9,8 14,2
sPLIJ?;ZIésa cuisiner, préparatign 6.8 3.9 36 8.1 72
Farines, farineux, semoules 6,3 4.6 4,0 10,4 8,6
Miel, confiture, compote 6,2 6,7 10,0 7,5 5,8
Jus, nectar fruit, Iégumes 6,1 4.4 5,4 7,3 8,1
gct}:j:&;ee, chicorée+ café, café 6.0 5.0 8.4 8.8 116
Beurre,margarine,créme fraiche 5,6 5,0 4,9 7,7 9,4
Sucres et édulcorants 55 57 4,0 5,8 7,2

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

On constate peu de variations par rapport aux masédents pour les 10 familles de produits de
grande consommation les plus inflationnistes.

La hausse des cours des matiéres premiéres agrgmlait toujours sentir sur le coton (13,9 %get
café (13,0 %) a travers les évolutions de prixmasques de distributeurs (respectivement 16,8 % et
21,0 %) et des marques de « produits premier p(nespectivement 23,2 % et 13,2 %). Les prix des
marques de référence et des plus grandes marquesfé@torréfié augmentent également fortement
(respectivement 11,2 % et 13,0 %).

Cette hausse des cours des matieres premiéreslagrge fait également sentir sur I'huile (8,0 %),
tout particulierement dans la catégorie de margpeoduits premiers prix » (14,2 %), la part de
transformation industrielle (comme les frais d’eltdge) et de colts commerciaux (comme les frais
de publicité) étant sans doute moins importantepgue les autres types de marques.

Sept familles de produits ont un taux d'inflatiam gvoisine les 6 % :
- Plats a cuisiner, préparations surgelées : 6,8 %
- Farines, farineux, semoules : 6,3 %
- Miel, confiture, compote : 6,2 %
- Jus, nectars fruits ou légumes : 6,1 %
- Chicorée, chicorée et café, café soluble : 6,0 %
- Beurre, margarine, créme fraiche : 5,6 %
- Sucres et édulcorants 5,5 %

Enfin, en ce qui concerne le groupe « farine, fang semoules », on note également la hausse

significative des marques de distributeurs (10,4dexplique en grande partie 'augmentation du
cours des céréales.
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Le tableau suivant présente les 10 familles de prais les moins inflationnistes :

] Tous Marques de Plus grandes Marques de Produits
Evolution en % produits* référence marques distributeurs "Premiers prix"
Petit électroménager -1,4 0,1 -0,6 -0,1 -2,3
Traitements, engrais plantes -0,8 0,0 -2,4 0,6 -6,9
Ampoules électriques -0,6 0,3 0,1 -1,9 2,5
Outillage Electroportatif -0,3 0,0 -2,8 3,0 -1,7
Lessives, savons de ménage 0,2 -0,4 -0,8 3,0 -10,2
Pates fraiches 0,3 2,0 3,2 -1,7 -0,1
Produits capillaires 0,3 0,0 -1,3 2,5 -2,8
Chewing gum 0,4 0,3 -1,0 3,5 2,4
Sg[i)rés corps, visage adultes |+ 0.4 0.0 13 15 25
Piles 0,4 0,0 0,8 1,7 3,0

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Tous produits confondus, le petit électroménagefd (%), les traitements et engrais pour plantes
(-0,8 %), les ampoules électriques (-0,6 %) ettillmge électroportatif (-0,3 %) voient leur prix
moyen sur un an baisser en décembre.

Tous produits confondus, on constate une hausgegixi¢res faible pour les six familles de produits
suivantes :

- Lessives et savons de ménage (0,2 %) ;

- Pates fraiches (0,3 %) ;

- Produits capillaires (0,3 %) ;

- Chewing gum (0,4 %) ;

- Soins du corps et du visage pour adultes et b&h€84) ;

- Piles (0,4 %).

On peut aussi noter un recul des prix significatif,produits premier prix, des lessives et savans d
ménages (-10,2 %), des traitements et engrais plauntes (-6,9 %) et des produits capillaires
(-2,8 %).

o 2.2. Dans le hard discount

En décembre 2011, d’apres l'indicateur « Nielsd&tBA » d’évolution des prix « de I'offre », dans les
seuls magasins hard-discount les prix ont augmas&8 % (sur un an) par rapport a decembre 2010
(cf. tableau ci-dessous), T2 mois consécutif de hausse des prix. Ce taux maigété atteint sur ce
circuit de distribution depuis qu'il est suivi pdrelsen.

(Evolution en %) 2010 2011 |
Ensemble jany féyr mars avril mai jdiinille aolt sepl. oct nov dd4c janv f@vr mars gvril mai jhu"riie ao(t sept oct nov ddc
Glissement annu¢l -0/8 -1,3 -15 -1.6 415 11,6 1,9 1420 -1 01 12 1.7 16 20 33 39 42 41 b0 |62 |6
(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

On observe sur le graphigue ci-dessous que lesdpexplus grandes marques sont en baisse (-0,8 %
sur un an) ainsi que ceux des marques de réféered@ %), mais que les prix des marques de
distributeurs (8,4 %) et des produits premiers (Bi8 %) sont en nette hausse.
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Tous produits confondus, la hausse des prix en-diaobunt (6,8 %) est tres supérieure a celle
constatée en hypermarchés (2,5 %) ou méme a celitatée en supermarchés (3,3 %).

en% Inflation sur un an par circuit et par type de marque en décembre 2011
10
8 4
6. 58
O hypermarchés
41 32 ]
26 B supermarcheés
2 | O hard-discount
0 - —
03
-08
-2 - Tous produits  Marques de  Plus grandes  Marques de Produits
référence marques distributeurs  "Premiers prix"

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)
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0 2.3.Enrégion

Inflation & un an (en %) par région décembre 2011 décembre 2010 (cf. tableau ci-dessous)

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Provence-Alpes-Coéte d’Azur est la région la plutationniste avec une hausse des prix sur un an de
3,5 %. Les régions Limousin, Franche-Comté, Boungogt Rhbéne-Alpes atteignent ou dépassent
également une inflation sur un an de 3 %. Les Bayk Loire (1,8 %), comme le mois dernier, se
distinguent par une hausse des prix relativemeahbtefat inférieure a 2 % sur un an. Les régions
médianes sont la Basse-Normandie et I'Aquitaine 42 d'inflation).
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Inflation a un an (en %) par région décembre 2011 décembre 2010

Provence-Alpes-Céte d'Azur 35
Limousin 33
Franche-Comté 33
Bourgogne 3,2
Rhoéne-Alpes 3,0
Languedoc-Roussillon 2,9
Midi-Pyrénées 2.9
Nord-Pas-de-Calais 2,0
Lorraine 2,9
Champagne-Ardenne 28
Basse-Normandie 2,7
Aquitaine 2,7
lle-de-France 2,6
Auvergne 2,6
Picardie 2,5
Poitou-Charentes 2,5
Bretagne 2,3
Haute-Normandie 2,2
Centre 2,2
Alsace 2,1
Pays de la Loire 1,8

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)
En rouge, les régions médianes

3. Les données de I'Insee

En décembre 2011, d’'aprés lindice des prix deslgite de grande consommation dans la grande
distribution publié par I'lnsee, les prix augmeritda 0,2 % par rapport & novembre 2011 et de 3,7 %
par rapport a décembre 2010.

Le tableau ci-dessous présente I'évolution deradité en variation mensuelle et en glissement dnnue
depuis janvier 2010.

Evolution en % 2010 2011

janv, févrl mars  avf. mlii ju jull. aoft  sept ct ov éc  janvféwr| marg awii mali juin juillet aodt sept dct npv  géc

Variation mensuelly 0,0 02 -02 0Ll -0)1 -0
Glissementannuelf  -02| -0 -02 01 00 -Q,
Source : Insee — France métropolitaine
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Le graphique ci-dessous présente, depuis janviEd,28s variations en glissement annuel des indices
détaillés publiés par I'lnsee pour la grande distibn (produits alimentaires hors frais, produits
d’entretien hygiene-beauté, ensemble).
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La hausse des prix sur un an des produits alinresténors produits frais) est a son plus haut nivea
(4,1 %) depuis novembre 2008. En ce qui concem@reduits d’entretien hygiéne-beauté, la hausse
des prix sur un an (2,2 %) est a son plus hauenigepuis février 2009.

Glissements annuels des indices détaillés pour leagde distribution

3,5% +

2,5% -

1,5% -

0,5% +

-0,5% -

-1,5%

J‘F‘M‘A‘M‘J‘J‘A‘S‘O‘N‘D J‘F‘M‘A‘M‘J‘J‘A‘S‘O‘N‘D
2010 2011

Produits alimentaires Produits d'entretien,
(hors frais) hygiéne-beauté

e ENnsemble Grde Distibution

Source : Insee — France métropolitaine

En décembre 2011, les prix ddandesaugmentent de 0,5 % sur un mois (+4,4 % sur unagomes
une stabilité en novembre 2011. Cette hausse degmilte notamment de celles des prix de la viande
de mouton, de cheval, de veau, du porc et de izutegie.

Les prix dedoissonssont stables sur un mois en décembre (+4,0 %rsanu La hausse des prix des
produits chocolatés, des thés et des infusionsoegpensée par la baisse des prix des alcools.

Les prix desautres produits alimentairésaugmentent de 0,1 % sur un mois en décembre (+3&9 %
un an).

Les prix des produits d’entretien, hygiéne-beautgn@entent sur un mois de 0,1 % en décembre
(+2,2 % sur un an) apres un accroissement de @b fovembre 2011.

Indices détaillés pour la grande distribution Base 100 : 1998
Variations (en %) au cours :
Indices déc 2011 du dernier mois des 12 derniers 8o
Produits alimentaires (hors produits frais) 125,1 20 4,1
- Viandes 132,5 0,5 4.4
-Boissons 120,7 0,0 4,0
- Autres produits alimentaires 122,7 0,1 3,9
Produits d’entretien, hygiene-beauté 125,4 0,1 2,2
Ensemble : Grande distribution 125,1 0,2 3,7

Source : Insee — France métropolitaine

13 voir définition en derniére page.
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Le graphique suivant présente I'évolution depui®8l@les indices de prix de I'lnsee pour les
différentes catégories des produits alimentairess(lproduits frais) - legiandes lesboissonset les
autres produits alimentaireset les produits d’entretien, hygiéne-beauté dagsande distribution.

On constate avec ce graphique que sur un an, l'enation de prix degroduits d’entretien, hygiene-
beauté(2,2 %) est plus faible que celles deésndes(4,4 %),boissong4,0 %) et degutres produits
alimentaires(3,9 %).

Indices de prix des viandes, des boissons, des "produits d'entretien,
hygiéne-beauté" et des "autres produits alimentaires" en grande distribution
depuis 2000
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Source : Insee — France métropolitaine

16



Définitions

Variation des prix de la deman@adicateur SymphonylIRI Group) : évolutions dexfes différents
produits pondérée par le poids que chacun d’euésepte dans le chiffre d’affaires total.

Variation des prix de l'offrgindicateur SymphonylRIl Group et Nielsen) : évalng des prix des
différents produits sans tenir compte des dépahsesonsommateurs.

Indice des prix des produits de grande consommaiams la grande distributidindicateur INSEE) :

Cet indicateur est plus proche de l'indicateur deation des prix de la demande que de celui d&s pr
de I'offre car il prend en compte les dépensesna@sages. Toutefois, les pondérations affectées aux
différentes évolutions de prix pour cet indicatda’ INSEE ne reposent pas sur les « sorties deseai
des grandes et moyennes surfaces » mais sont ebfepour la plupart, a partir des évaluations
annuelles des dépenses de consommation des mélealgeSomptabilité Nationale.

Les produits en libre service poids fige caractérisent par un poids unique (et doncrivrupique)

par code barre (EAN : « European Article NumbesipgLes produits vendus dans les « rayons-
coupe » (vente assistée) ou dans les rayons, dagsels le consommateur conditionne lui-méme le
produit, n'en font donc pas partie.

Un supermarchést un établissement de vente au détail en lémde® réalisant plus des deux tiers de
son chiffre d’affaires en alimentation et dontlaface de vente est comprise entre 400 et 2 500 m2.

Un hypermarch@st un établissement de vente au détail en libreesequi réalise plus du tiers de ses
ventes en alimentation et dont la surface de vestteupérieure ou égale a 2 500 mz.

Les autres produits alimentairesomprennent notamment: pain/céréales, lait/franagufs,
poissons/crustacés, huiles/graisses, fruits, légumsucre/confiture/chocolat, confiserie/glaces,
sel/épices/sauces.

Les autres formes de ventecouvrent les marchés, les petits magasins traoliels, le maxi-
discompte, les grands magasins et grandes sudpéemlisées et les services.
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